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A vállalati társadalmi felelősségvállalás elmúlt évtized-
ben történt berobbanásának egyik oka a vállalatok legi-
timációs válságával magyarázható. A társadalom bizal-
ma a vállalatok vezetőivel szemben erősen megkopott. 
Az 1980-as években élelmiszerbotrányok, természeti 
katasztrófák (BP), gátlástalan bennfentes kereskede-
lemről szóló hírek (Ivan Boesky értékpapír-kereskedő 
ügye) sorozata rengette meg az érintettek, köztük a be-
fektetők bizalmát. Az eseményekre azonban nem csu-
pán az üzleti világ reagált. 
A tudományos élet mellett, a politika, a média, az 
aktuális gazdaságpolitika, a pénzügy és a jogtudomány, 
valamint a marketing, a gazdaság és politikaelmélet 
sem maradt érzéketlen a téma iránt (Hemingway, 2002). 
Az elmúlt évtizedekben, különösen az 1990-es évek 
óta, a vállalatok társadalmi felelősségvállalása és az üz-
leti etika a globális üzleti világ fontos kérdéseivé vált. A 
témát számos megközelítésben vizsgáltak már, melyek 
közül, a teljesség igénye nélkül csupán néhány hazai 
CSR-ral összefüggő kutatást ismertet az 1. táblázat.
A vállalati társadalmi felelősségvállalás – folyama-
tos fejlődése és állandó változása miatt – a mai napig 
a tudományos élet különleges és érdeklődésre számot 
tartó területe maradt, mégis láthatóan a felelős válla-
latirányítás fő szereplőjét, a vállalatvezetőt, egyáltalán 
nem vagy csak érintőlegesen vizsgálják, mely hiányát a 
jelenlegi kutatás igyekezett pótolni.
Gyakorlati példák sokasága jelezte, hogy az üzleti 
etika csődje piacvesztéshez vezet, így paradigmaváltás-
ra volt szükség. Ám az új paradigmák mellé a megszer-
zett tudáson, képességen és tapasztalaton túl a gazda-
sági döntéshozók erkölcsi felelősségére is szükség van. 
Éppen ezen elméleti megalapozásból kiindulva döntött 
a kutatás a vállalatvezetők vizsgálata mellett. Jelen pub-
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likáció a kis- és középvállalatok vezetőinek a CSR-atti-
tűdjét ismerteti. 
A vállalati társadalmi felelősségvállalás 
A vállalati társadalmi felelősségvállalás egy világszerte 
használt és értelmezett kifejezés, mégis egyetlen meg-
határozást találni rendkívül nehéz feladat. A vállalati 
közgazdaságtan, az üzleti etika, a szervezeti piac, a 
marketing mind-mind más megközelítésből értelmezi. 
A fogalmi meghatározások leggyakoribb aspektusa 
a környezet, a gazdaság, illetve a stakeholderek, de a 
társadalom és az önkéntes dimenzió is a meghatározá-
sok központi magját képezik (Dahlsrud, 2008). 
A környezeti megközelítés a természeti környezet 
védelmét, a vállalat működési gyakorlatával kapcso-
latos környezeti aggodalmakat, a környezeti gondol-
kodást foglalja magában, a gazdasági kiterjesztés a 
pénzügyi alapelvekre, CSR-alapú üzleti működésre, a 
profitabilitás megőrzésére irányul, az érintetti dimenzió 
pedig a stakeholderekkel való interakcióra, bánásmód-
ra, kommunikációra terjed ki. 
A felelős vállalatirányítás egyre erősödő hulláma fo-
lyamatos változtatásra és időről időre átalakításra ösz-
A CSR-ral összefüggő konkrét vizsgálati terület Kutató
CSR – vállalati hatékonyság,  felelős működés hozadékai Kazainé Ónodi, 2010; Matolay, 2010
CSR – innováció Angyal, 2015
CSR – érték Angyal, 2005; Vrannai, 2000
CSR – ökológia, környezettudatosság,  
környezetvédelem környezetorientált vállalatok Győri, 2012, Csutora-Kerekes, 2004
CSR üzleti/vállalati etika – etikus befektetések Radácsi, 2000; Szegedi, 1995; Szegedi, 2001
CSR – marketing, marketingkommunikáció,  
on-line kommunikáció
Géring, 2014b; Gyulavári, 2011; Lukács, 2015; Matolay, 
2010; Pataki–Szántó, 2011; Szántó, 2010
CSR- közösségi szerepvállalás Géring, 2014a
CSR – gyógyszeripar Szántó, 2011
CSR – pénzintézetek Lentner, 2011; Lentner – Szegedi – Tatay, 2015
CSR – versenyképesség,  vállalati szemléletmód és gyakorlat Csillag, 2009; Wimmer, 2010; Zsolnay, 1997
CSR – munkavállalók Csillag, 2010
CSR – vállalati stratégia, vállalatirányítás Braun, 2013
CSR – fenntarthatóság Csigéné Nagypál, 2008; Málovics, 2007;  Málovics-Imreh-Szakálné Kanó, 2008
CSR – felelős döntéshozatal Matolay – Pataki – Szántó, 2012
1. táblázat
A vállalati társadalmi felelősségvállalással összefüggő hazai empirikus kutatások
Forrás: saját szerkesztés, a felsorolt szakirodalmak alapján
tönözte a szervezeteket és szakembereket, így maga a 
CSR meghatározása is metamorfózison ment keresztül. 
Definíciók tucatjai árasztották el a szakirodalmakat, 
melyek közül a kutatás szempontjából leginkább rele-
váns megfogalmazást Quazi és O’Brien (2000) szol-
gáltatja. Számos szakirodalmi definíciót áttekintve, a 
vállalatok társadalmi felelősségvállalásának értelmezé-
séhez két kardinális kérdéskört alapul véve, kétdimen-
ziós modellben ábrázolják a CSR-t (1. ábra). 
A modell lényege, hogy két, egymásra merőleges 
tengely mentén négy nézőpontot azonosít úgy, hogy 
a horizontális tengely két végpontját a szűken és a 
tágan értelmezett felelősség, míg a vertikális tengely 






A vállalatok társadalmi felelősségvállalásának 
kétdimenziós modellje
Forrás: saját szerkesztés, Quazi és O’Brien, (2000, p. 36.) alapján
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A vertikális tengely két ellentétes végpontját a társa-
dalmi tevékenység következtében felmerülő költségek 
és a társadalmi involváltság haszna képezik.
A hangsúly itt alapvetően az időbeli befektetésen van. 
Míg a társadalmi kötelezettségből eredő költség rövid 
távú, addig a társadalmi tevékenységből származó poten-
ciális előnyök hosszú távú megtérülést eredményeznek. 
E paradigmák a modellt négy részre osztják, s ennek 
megfelelően négy különböző szegmens azonosítható, 
melyek a következők: 
•  Klasszikus nézet: Nézőpontja nem lép túl a szűken 
értelmezett profitmaximalizáláson, és láthatóan 
csak a vállalat számára jelentkező nettó költsége-
ket érzékeli anélkül, hogy a cég tevékenységből 
származó bármilyen hasznot figyelembe venne. 
•  Szocioökonómiai nézőpont: Ez a felfogás is a 
társadalmi felelősség szűken vett értelmezését 
képviseli, de elfogadja, hogy a társadalmi felelős-
ségvállalás által a vállalat bizonyos mértékű nettó 
haszonra is szert tesz. Így elkerülhetők a kellemet-
len szabályozások és az azzal együtt járó költségek, 
ugyanakkor jó kapcsolat alakul ki az érintettekkel 
(ügyfelekkel, beszállítókkal, üzleti partnerekkel 
stb.). Ebben az összefüggésben az üzleti tevékeny-
ség során egyidejűleg történik meg a tulajdonosi és 
a társadalmi igények kielégítése.
•  Modern nézőpont: Ez a nézőpont egy olyan per-
spektívát ragad meg, melyben a vállalat a társada-
lom átfogó mátrixával tart fenn kapcsolatot, ahol 
a társadalmilag felelős vállalati tevékenység rövid 
távon nettó hasznot eredményez számára.
•  Filantróp nézőpont: Ez a szemlélet a társadalmi 
felelősség tágan vett értelmén alapul, melynek lé-
nyege, hogy a vállalatok filantróp tevékenységet 
folytatnak (adományoznak, jótékonysági tevékeny-
séget folytatnak stb.), még akkor is, ha az esetleg 
pluszkiadást jelent számukra. Ebben a megköze-
lítésben a motiváció lehet az altruizmus vagy az 
etikus érzelem. 
A CSR-terminológia értelmezése és megfogalma-
zása hosszú időn keresztül folyamatosan változott, az 
idők során újabb és újabb értelmet nyert, s nagy való-
színűséggel ez a folyamat még korántsem ért véget. 
A vállalati közgazdaságtan, az üzleti etika, a szerve-
zeti piac, a marketing stb. mind-mind más megközelí-
tésből értelmezi, s ez teszi élővé ezt a koncepciót.
Várhatóan a CSR kifejezése a jövőben az üzleti, po-
litikai és szociális fejlődéssel összhangban további át-
alakuláson megy át, s ennek következtében a szakkife-
jezés definiálására a jövőben még számtalan kísérletet 
fognak tenni. 
A CSR tehát egy folyamatosan változó és dinami-
kusan fejlődő vállalatirányítási rendszer és gyakorlat, 
mely a társadalmi, gazdasági és természeti környezet 
változásával együtt, s ahhoz alkalmazkodva mindunta-
lan alakul.
Az jól érzékelhető, hogy a kapitalista világ mainst-
ream axiómái változni látszanak, így valószínű, hogy 
ezekkel együtt a magyar kis- és középvállalati viszonyok 
is. A kutatás ennek részleteit vizsgálta mélyrehatóan.
A vállalatvezető szerepe a társadalmi 
felelősségvállalásban
Az erkölcsi felelősség a vezető személyek karakteré-
ből ered (Angyal, 2009). Jóllehet a társadalmi problé-
mák okozói a vállalatok, az általuk okozott károkat és 
problémákat a vállalatvezetők kötelessége megoldani, s 
ilyen módon „a társadalmi felelősség nem egy vállalat, 
hanem egy személy elkötelezettsége, amely során figye-
lembe veszi döntései és cselekvései egész társadalmi 
rendszerre gyakorolt hatását” (Carroll, 1999, p. 272.). 
Néhány kutató – köztük maga Friedman is – amel-
lett érvel, hogy felelős csak személy lehet, vállalat 
nem. Goodpaster és Matthews (1982) kétségüknek kí-
vánnak hangot adni akkor, amikor kilenc pontban fel-
sorakoztatva érveiket megkérdőjelezik, hogy lehet-e 
egy vállalatnak lelkiismerete, vagyis társadalmi fele-
lőssége. Meglátásuk szerint a vállalat nem természetes 
személy. 
Persze gyakran előfordul, hogy a vállalatvezetők a 
jogi személyiség mögé bújva igyekeznek a felelősséget 
elkendőzni és áthárítani másokra (Bendell, 2004), pe-
dig a felelős üzletembereknek át kell lépni a törvény 
adta kereteket, s azon túlmutató intézkedéseket kell 
hozniuk (Carroll, 1999; McGuire, 1963). 
„Bendell szerint a jogi személyiség kimunkálásával 
lehetővé vált a felelősség korlátozása (limited liability), 
hiszen egyrészt a vállalat jogi személyisége bizonyos 
védelmet, pajzsot jelent a vállalatot vezetők számára, 
másrészt pedig megnyílik az út arra, hogy a vállalatok 
önálló jogi személyiséggel bíró egységeket, leányválla-
latokat hozzanak létre” (Kun, 2009, p. 15.).
Minthogy a vezetők a vállalat céljainak és ötleteinek 
(objectives) megtestesítői (Deshpande – Webster, 1989), 
így fontos szerepet játszanak a szervezeti értékek ki-
alakításában. A szakirodalom több esetben alátámaszt-
ja ezt a megállapítást (Brammer – Millington, 2004), 
miszerint az érintettek (stakeholderek) – s ezen belül a 
vezetők – a társadalmi elkötelezettség fő stimulusai. A 
menedzsment felelősséggel tartozik az egész közösség-
nek (Dodd, 1950, idézi Post, 2003).
Az üzletember társadalmi befolyása igen nagy, s mi-
nél nagyobb egy vállalat, annál nagyobb az illető társa-
dalmi felelőssége is (Davis, 1960). 
Ahhoz, hogy ma egy vállalat hosszú távon ver-
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senyképes tudjon maradni, fenntartható versenyelőnyt 
biztosító, megkülönböztető kompetenciákkal, sőt, 
kulcskompetenciákkal kell rendelkeznie (Csath, 2012). 
Ennek megvalósításához a CSR potenciális kereteket 
biztosít a szervezetek számára, ám az ilyen vállalatok 
élére megfelelő vállalatirányítási szemlélettel rendelke-
ző vezetőkre van szükség, mivel a felelős vállalatirányí-
tás széles és sokoldalú látásmódot, holisztikus szemlé-
letet igényel. 
A menedzser habitusa, elkötelezettsége, etikai tartá-
sa, diszpozíciója, vagyis hajlama, szocializációs tapasz-
talata és ezzel együtt személyes példamutatása megha-
tározó a felelős vállalatirányítás során (Angyal, 2009). 
Vezető csak adaptív személyiség lehet, kellő alázat-
tal, ambícióval és alkalmazkodó készséggel, aki az al-
kalmazottakat csapattagként vezeti (Chikán, 2008). 
A személyiség és annak értékei, attitűdjei tehát a 
vállalati magatartás meghatározói lehetnek. (Jelen ku-
tatás terjedelmi korlátok miatt kizárólag a vállalatve-
zetők CSR-attitűdjét ismerteti, a kutatással összefüggő 
további eredményeket, mint pl.: vállalatvezetői indivi-
duális értékek CSR-gyakorlattal való összefüggéseit, 
egy másik publikáció interpretálja majd.) 
Számos kutató egyetért abban, hogy a vezetők at-
titűdjei fontos szerepet játszanak a vállalatirányítá-
si gyakorlatában (McLaughlin, 1984; Mababu, 2010; 
Gonzalez–Rodriguez – Diaz-Fernandez, 2012; Nabil et 
al., 2006; Berger – Corbin, 1992; Stern – Dietz, 1994; 
Milfont – Duckitt, 2006; Wimmer – Szántó, 2006; Esse 
– Szántó – Wimmer, 2012), éppen ezért a kutatás célki-
tűzése a vállalatvezetői CSR-attitűdök vizsgálata volt a 
kis- és középvállalatok körében.
A célkitűzésekhez kapcsolódva a kutatás a követke-
ző hipotéziseket vizsgálta. 
H1:  A hazai kis- és középvállalatok vezetői attitűd-
jüket tekintve a Quazi és O’Brien-féle klaszter-
struktúrába szerveződnek. 
H2:  A mintában vizsgált hazai kis- és középvállal-
kozók többsége, CSR-attitűdjét tekintve, már 
túllépett a hagyományos (kizárólag tulajdonosi 
érdeket szem előtt tartó) nézeteken.
Anyag és módszer 
A kutatás adatbázisát a közép- és az észak-magyaror-
szági régióban (Budapest, Pest, Heves, Nógrád és Bor-
sod-Abaúj-Zemplén megye területén) működő kis- és 
középvállalkozások (minimum 10 és maximum 249 
foglalkoztatottal rendelkező) vezetőinek kérdőíves fel-
mérése szolgáltatta. 
A kutatás során nem véletlen mintavételi eljárás, 
hólabda mintavételi technika, személyes megkérdezés 
módszerének alkalmazására került sor. Az adatgyűj-
tés formalizált, strukturált módon, kérdezőbiztosok 
bevonásával, 2013 őszén és 2014 tavaszán zajlott. Az 
adattisztítási eljárás után összesen 202 feldolgozható 
kérdőív maradt, melyek feldolgozása az SPSS 2.1 és a 
ROPstat matematikai-statisztikai programcsomag al-
kalmazásával történt. 
Habár a kutatás számos részterületre kiterjedt, jelen 
publikációban csak a téma szempontjából releváns ré-
szeket (vállalatvezetői CSR-attitűd) ismertetjük. 
A kutatásban tételes értékelőskálát alkalmaztunk, 
melyben a válaszadók hatfokú Likert-skálán minő-
síthették CSR-attitűdjüket. A skálakérdések összeál-
lítása a nemzetközi és hazai szakirodalmakban ösz-
szegyűjtött információk alapján történt. A mérések 
pontosságának tesztelésére reliabilitásvizsgálatra is 
sor került.
A CSR-attitűdök dimenzióinak kialakítása
Az emberi magatartás és viselkedés pontos megisme-
réséhez, valamint az egyén cselekvési szándékának be-
jóslásához a kutatók – köztük a közgazdászok is – a 
leggyakrabban az attitűdvizsgálatot alkalmazzák. 
Definíciók tucatjai lelhetők fel a szakkönyvekben, és 
nyújtanak segítséget az attitűd értelmezéséhez, melyek 
részletes ismertetésére a terjedelmi korlátok miatt nincs 
lehetőség. Így a publikáció csupán a legtöbbet citált 
meghatározást ismerteti, mely Allport nevéhez fűző-
dik. Az amerikai pszichológus 1935-ben a következő-
képpen summázta a meghatározás tartalmi jellemzőit: 
„Az attitűd tapasztalat révén szerveződött mentális és 
idegi készenléti állapot, mely irányító vagy dinamikus 
hatást gyakorol az egyén reagálására mindazon tárgyak 
és helyzetek irányában, amelyekre az attitűd vonatko-
zik” (Allport idézi Halász et al., 1979, p. 49.).
A vállalatvezetői attitűdök vizsgálata és a vezetői 
szegmensek vizsgálata előtt a változók könnyebb kezel-
hetősége és az áttekinthetőbb értelmezés érdekében a 21 
állítást tartalmazó kérdéssor faktoranalízisére került sor. 
A vállalatvezetők CSR-attitűdjeinek vizsgálatakor 
a faktoranalízis négy faktort azonosított (2. táblázat), 
melyek közül az első és egyben a szórást a legmaga-
sabb értékkel magyarázó faktor a széles körű stakehol-
der-szemlélet, mely valamennyi érintett igényeit szem 
előtt tartó megközelítést követ. 
E faktorba tömörült az a hét állítás, mely az üz-
leti és felelős gondolkodásmódhoz egyaránt pozitívan 
kötődő, modern és korszerű CSR megközelítéseit tar-
talmazza. Az első állítás, mely erősen kapcsolódik 
a faktorhoz, a CSR-tevékenységet folytató vállalat 
munkavállalói lojalitását hangsúlyozza. Szintén erő-
sen kapcsolódó skálakérdések a CSR-tevékenységből 
eredő közvetett előnyöket biztosító tevékenységek, 
melyek a következők voltak: a vállalati társadalmi 
Cikkek, Tanulmányok
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felelősségvállalás a vállalat termékeinek/szolgáltatá-
sainak értékesítését segíti, a vállalat piaci értékét és 
imázsát növeli, új fogyasztókat, versenytársakat, érin-
tetteket vonz. 
Viszonylag magas faktorértékkel kapcsolódnak 
azok az állítások is, melyek az érintettekkel (beszállí-
tókkal, helyi lakosokkal, fogyasztókkal, üzleti partne-
rekkel stb.) való kedvező viszony pozitív hatásait nyo-
matékosítják. Tehát ez a faktor egy korszerű tulajdonosi 
szemléletet hordoz, mely az érintettekkel való együtt-
működésben látja megvalósíthatónak a tulajdonosi ér-
ték növelését. A társadalmi felelősségvállalás megvaló-
sítását a vállalati működésbe ágyazva, az érintettekkel 
való kölcsönös interakcióban látja végrehajthatónak.
A második a szűken vett (üzleti és racionális) stake-
holder-szemlélet faktor, melyhez összesen négy változó 
kapcsolódik, ám ezek mindegyike egyértelműen magas 
faktorértéket kapott. Valamennyi állítás az üzleti szem-
lélet alapvető céljait, a profitmaximalizálás kiemelke-
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A környezeti, etikai és társadalmi szempontból felelős vállalatok munkavállalói teljesítménye 
javul. ,662 -,155 ,126 ,079
Egy vállalat számára kedvező, ha társadalmilag felelős, környezettudatos és etikus működést 
gyakorol. ,590 ,205 ,041 -,156
A beszállítókkal való kapcsolatban hosszú távon kifizetődik az etikus és megbízható vállalati 
magatartás, mely egyaránt figyelembe veszi a társadalmi és környezeti értékeket.
,568 -,109 ,314 -,026
A helyi társadalmi problémák megoldásaiban történő részvétel és a környezet védeleméhez 
való anyagi és nem anyagi jellegű hozzájárulás nyereséget jelenthet a vállalat számára.
,561 -,171 ,396 ,094
Fogyasztói elvárás a társadalmi felelősségvállalás, ellenkező esetben csökkenhet a vállalat 
termékei, szolgáltatásai iránti vásárlási kedv, ami végső soron a cég profitját is csökkentheti.
,527 -,274 ,332 ,437
Sok vállalatvezető többet tehetne a természeti és társadalmi környezetért, és csak kifogást 
keres, amikor az anyagi források hiányára hivatkozik. ,492 ,345 -,080 -,153
A vállalatok elsősorban ügyfeleik, partnereik nyomására veszik figyelembe a tágabb társada-
lom és a természeti környezet érdekeit. *(R)
,443 ,331 ,012 ,056
Egy jó cégvezető csak keveset foglalkozik olyan környezeti, társadalmi és szociális problé-
mákkal, melyek nem kapcsolódnak a profitszerzéshez. *(R)
,040 ,631 -,188 -,046
A társadalom akkor várhatja el egy vállalattól, hogy az társadalmi, környezeti és gazdasági 
problémákat oldjon meg, ha az a vállalat számára is egyértelműen nyereséges. 
-,371 ,625 ,001 ,150
Ha egy vállalat odafigyel a környezetvédelemi célokra és a társadalmi problémákra, az sok 
esetben gátolja az üzleti sikert. *(R)
-,200 ,612 ,145 ,101
A munkavállalók javát is az szolgálja, ha a vállalat mindennél előbbrevalónak tartja a saját 
profitját. *(R)
,233 ,608 -,302 ,216
A vállalatoknak meg kell érteniük, hogy egy tágabb természeti és társadalmi környezetnek is 
részei, így reagálniuk kell a társadalmi és környezetvédelmi problémákra.
-,034 ,136 ,692 ,092
Ha azt szeretnénk, hogy a Föld még a jövő generációja számára is élhető maradjon, akkor a 
vállalatok számára a környezettudatos gazdálkodásnak prioritást kellene élveznie.
-,030 ,046 ,655 ,067
A társadalom elvárhatja a vállalatoktól, hogy éppúgy foglalkozzanak a környezeti és társadal-
mi problémákkal, mint a saját gazdasági tevékenységükkel, gazdálkodásukkal.
,383 -,083 ,644 -,022
Bárki bármit is állít, a cégek valójában csak azért vesznek részt a társadalmi felelősségválla-
lásban, mert ezt mások elvárják. *(R)
,295 ,067 ,550 ,102
A hazai fogyasztók közömbösek azzal kapcsolatban, hogy egy vállalat odafigyel-e a termé-
szeti és társadalmi környezetre. *(R)
,297 -,024 ,136 -,126
Fontos lenne, hogy a társadalmi felelősségvállalás ne csak a marketingkommunikáció (rek-
lám, PR stb.) része legyen, hanem a teljes vállalati működést áthassa.
,351 -,200 ,455 ,737
Ahhoz, hogy egy vállalatról kedvező kép alakuljon ki az emberekben, ma már szinte elenged-
hetetlen a társadalmi felelősségvállalás.
-,185 ,234 -,020 ,582
A cég és a vásárlók közti alapvető bizalom kialakulásában fontos szerepet játszik a vállalat 
etikus működése és társadalmi felelősségvállalása.
,403 -,220 ,167 ,481
2. táblázat
A többváltozós vizsgálat során meghatározott CSR-attitűdök faktorai
KMO: (0,776); Bartlett-teszt (Sig.): (p<0,05); *(R)- negatív állítás; 
A teljes magyarázott szórás 49,46%, az egyes faktorok által magyarázott szórások pedig sorrendben a következők: 36%, 11%, 8%, 6%.
Forrás: saját szerkesztés a 2013 őszén és 2014 tavaszán készült standard interjúk alapján, az SPSS 21 output eredményeinek feldolgozása után, N=202
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egyértelmű és racionális hasznot hangsúlyozza, s igno-
rálja az ettől eltérő cselekvés és a társadalmi szemlé-
let fontosságát, hasznosságát. Ez a faktor ellentmond a 
tulajdonosi érték korszerű megközelítésének, mely az 
érintettekkel való együttműködésben látja megvalósít-
hatónak a tulajdonosi érték növelését.
A szűk (társadalmi és morális) stakeholder-szem-
lélet faktorhoz olyan állítások kötődtek, melyek a 
CSR-tevékenység globális, messzire mutató és hosszú 
távú elveire igyekeznek rávilágítani. E faktor alapve-
tően erkölcsi, etikai, morális kérdéseket tömörít. Olyan 
skálakérdések kerültek ebbe a csoportba, melyek nem a 
közvetlenül tapasztalható tulajdonosi előnyöket, hanem 
a vállalati társadalmi felelősségvállalás kapcsán felme-
rülő társadalmi kérdéseket foglalják magukba. 
A faktorok között helyet kapott egy kevésbé jól il-
leszkedő negatív állítás is, melynek megtartása azzal 
indokolható, hogy ez a változó más faktoron sem kapott 
magasabb értéket, s a Cronbach’s Alpha-mutatót sem 
változtatta meg jelentősen.
A CSR≠PR-szemlélet faktor olyan állításokat foglal 
magába, melyek a CSR-tevékenység következtében ki-
alakított kedvező kép, vállalati imázs és PR elsődleges 
szerepét elvetik. Jóllehet a CSR-tevékenység a vállalat-
ról kialakított összképet előnyösen befolyásolja, ezt a 
kizárólagos hasznot hozó értelmezést a faktor egyértel-
műen elutasítja, s kiemeli, hogy a CSR nem azonos a 
marketingkommunikációval, nem azonos a PR-ral.
A CSR-attitűdök többváltozós vizsgálatakor kép-
zett dimenziók közül három (a széles körű stakehol-
der-szemlélet, a szűken vett (üzleti és racionális) stake-
holder-szemlélet és a CSR≠PR-szemlélet) faktor bár 
megnevezésüket tekintve nem, de tartalmukat tekintve 
megfeleltethetők a szakirodalmakban (Quazi – O’Bri-
en, 2000; Fukukawa et al., 2007; Gonzalez et al., 2012) 
fellelhető CSR-attitűd faktoroknak. 
Kivételt egyedül a szűk (társadalmi és morális) stake-
holder-szemlélet képez, mely alapvetően olyan világ-
megváltó gondolatokat tömörít, melyek nem mikrovál-
lalati szinten próbálnak megoldást találni a társadalmi 
felelősség kérdéseire, hanem azon jócskán túlmutató, 
makro-, illetve globális szinten igyekeznek eredményre 
jutni, hangsúlyozva a filantrópia mindenhatóságát.
Összességében megállapítható, hogy a CSR-attitűdö-
ket vizsgáló faktoranalízis jól értelmezhető eredménye-
ket hozott, melyek megbízhatóságát a reliabilitásvizsgá-
lat is alátámasztotta, így az itt képzett faktorok képezték 
a további vizsgálatok alapját (Szabó – Benedek, 2014).
A vállalatvezetők CSR-attitűd szerinti 
szegmentálása
A faktorok kialakítása után a vállalatvezetők CSR-at-
titűdjén belüli kölcsönös összefüggést a kutatás a to-
vábbiakban hierarchikus klaszteranalízis segítségével 
vizsgálta. A klasszifikációs elemzés ROPstat program-
csomag segítségével készült, mely megkülönböztetett 
figyelmet szentel a mintázatfeltáró eljárásoknak. 
Első lépésben a 202 vállalatvezetői mintából azo-
nosítottuk és kizártuk az irreleváns változókat, annak 
érdekében, hogy a magas diszkrepanciát mutató válto-
zók ne torzítsák a klasztermegoldást. Összesen három 
olyan vállalatvezető volt, aki diszkrepánsnak bizonyult 
a mintában, s ily módon összesen 199 személyt vizsgált 
a klaszteranalízis. 
A numerikus taxonómia három- és négyklaszteres 
megoldást is vizsgált, ám a magasabb klaszterszám ese-
tén az általános nézetet valló semleges klaszter vállalat-
vezetői között jelentős különbség nem volt kimutatható. 
Így végül a vizsgálat során a hármas csoportszegmen-
táció mellett döntöttünk (2. ábra).
A hagyományos nézetet valló szegmensbe olyan 
vállalatvezetők tartoznak, akik a szűken vett (üzleti 
és racionális) stakeholder-szemlélet attitűdskálán át-
lagosan magasabb pontot értek el, szemben az összes 
többi attitűdskálával (széles körű stakeholder-szemlélet, 
szűk (társadalmi és morális) stakeholder-szemlélet, CS-
2. ábra
Az attitűdskálán elért pontszámok az egyes 
klaszterekben (Zscore)
Távolságmérték: átlagos négyzetes eltérés
Klaszteregyesítés módszere: Ward-féle hierarchikus összevonó módszer
Együttes magyarázott variancia a relokáció után: 55,88%
A homogenitási együttható a hagyományos nézeteket valló szegmensnél 
1,26; a modern nézeteket valló csoportnál 0,99;  
és a semleges nézetű klaszter esetén 0,96.
Az SC (Silhouette-mutató) kifejezetten jó: 0,555.
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R≠PR-szemlélet), ahol meglehetősen alacsony pontokat 
gyűjtöttek (2. ábra). Tehát saját bevallásuk szerint szá-
mukra kizárólag a vállalati szempontból lényeges (be-
fektetői, tulajdonosi és menedzsmentérintettek) üzleti 
és racionális érdekeinek képviselete élvez preferenciát, 
s más attitűdök egyáltalán nem fontosak.
Ezzel ellentétben a modern nézetet valló vállalatve-
zetők magas átlagos pontszámot értek el a széles körű 
stakeholder-szemlélet, szűk (társadalmi és morális) 
stakeholder-szemlélet és a CSR≠PR attitűdskálán, míg 
a szűken vett (üzleti és racionális) stakeholder-szemlélet 
attitűdskálán alacsony pontokat szereztek. E két klasz-
ter azonosítása a jelzett attitűdértékek alapján teljesen 
egyértelmű volt. 
A semlegesnek definiált klaszter vállalatvezetői 
egyik attitűdben sem emelkedtek ki jelentősen, így azok 
további szegmentálása nem volt lehetséges. A vizsgált 
vállalatvezetők közel fele az attitűdvizsgálatok alapján 
semleges nézetet vall, vagyis a vállalatok társadalmi 
felelősségvállalásában nem érez teljes elkötelezettsé-
get, de nem is preferálja a vállalatvezetési gyakorlatban 
egyértelműen a profit mindenhatóságát és a tulajdonosi 
érdekeket, ugyanakkor nem ítéli el a társadalmi felelős-
ség vállalati szintű fontosságát sem. 
A klaszteranalízis elvégzése után a hipotézis elle-
nőrzése is megalapozottá vált, s habár a hármas klasz-
terképzés és megnevezés önmagában eltér a Quazi és 
O’Brien (2000) által azonosított négy szegmenstől, a 
H1 hipotézist mégis részben alátámasztotta, részben 
pedig cáfolta a kutatás.
X   H1: A hazai kis- és középvállalatok vezetői 
attitűdjüket tekintve a Quazi és O’Brien-féle 
klaszterstruktúrába szerveződnek. 
A kutatópáros (Quazi – O’Brien, 2000) vizsgálati 
eredményével egyező két klaszter (a hagyományos és 
a modern) fedezhető fel a vizsgált mintában, amit az 
eredmények egyértelműen jelezték. A hagyományos 
CSR-nézetű szegmens a szakirodalomban klasszikus-
ként, a modern modernként volt definiálva (3. ábra).
A hazai kis- és középvállalatok vezetői a társadalmi 
felelősségvállalás megvalósítását nem egyetlen érintett, 
a tulajdonos érdekének és jólétének maximalizálásában 
látják, hanem az üzlet és az érintettek együttesét kíván-
ják beépíteni a vállalati működésbe. Így a H2 feltétele-
zést a numerikus taxonómia igazolta. 
  H2: A mintában vizsgált hazai kis- és közép-
vállalkozók többsége, CSR-attitűdjét tekintve, 
már túllépett a hagyományos (kizárólag tulaj-
donosi érdekeket szem előtt tartó) nézeteken.
A vizsgálati eredményekben nyilvánvalóan van még 
mit fejlődnie a hazai kis- és középvállalatok vezetőinek, 
mivel nagyon sok a bizonytalankodó. A megkérdezet-
tek közel fele (47%) érzi ugyan, hogy változtatásra van 
szükség, ám valószínűleg az ismeretek, információk 
hiányában nem képes egyértelmű CSR-döntések meg-
hozatalára. Ez abból is látható, hogy a klaszteranalízis 
nem azonosította ezt a kört egyértelműen. 
A részletesebb vizsgálat bebizonyította, hogy in-
dividuális értékeiket tekintve hajlanak a felelős válla-
latirányításra, de tetteikben ez egyértelműen mégsem 
realizálódik. (Ennek részleteit azonban egy másik pub-
likáció keretében ismerteti majd a kutatás.) 
A sok bizonytalankodó cégvezető ellenére azonban 
elmondható, hogy a mintában vizsgált hazai kis- és kö-
zépvállalatok vezetőinek közel háromnegyede (72%) 
hátrahagyta azt a megkövült gondolkodást, hogy a vál-
lalat kizárólagos szerepe és célja a tulajdonosok érde-
keinek figyelembevétele. Ez a vállalatvezetői paradig-
maváltás pedig mindenképpen előremutató és a CSR 
szempontjából a jövőre nézve biztató (Szabó – Bene-
dek, 2014).
Összefoglalás
Az elmúlt évtizedekben a felelős vállalatirányítás egy-
re erősödő hulláma figyelhető meg mind a tudomány, 
mint pedig az üzleti világ területén. 
A természeti, gazdasági, társadalmi, politikai kör-
nyezet szüntelen változása folyamatos változtatásra és 
időről időre átalakításra ösztönözi a szervezeteket és 
szakembereket, így maga a CSR meghatározása és esz-
közrendszere is metamorfózison megy keresztül. 
Számos szakirodalom egyetért abban, hogy jóllehet 
a társadalmi problémák okozói a vállalatok, az általuk 





A hazai vállalatvezetői szegmensek elhelyezkedése a 
társadalmi felelősségvállalás kétdimenziós modelljében
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Annak ellenére, hogy a vállalatvezető személyének 
fontosságát számos szakirodalom hangsúlyozza, mégis 
meglehetősen kevés azon publikációk száma, melyek 
konkrétan a vállalatvezető felelős vállalatirányításra 
gyakorolt hatásait vizsgálja. A felelős magatartás ki-
zárólag az individuum elkötelezettsége, s a személyi-
ségben megjelenő, tacit módon megbújó attitűdöknek 
meghatározó szerepe lehet. 
Az empirikus kutatás fontos eredménye, hogy a vál-
lalatvezetők CSR-attitűdjét tekintve három egymástól 
jól elhatárolható, releváns csoportot azonosított; a ha-
gyományos, a semleges és a modern CSR-nézetet valló 
vállalatvezetői klasztereket. Ezek a vezetői szegmensek 
felelős vállalatirányítási tevékenységüket és személyi-
ségük belső tényezőit tekintve karakterisztikus eltéré-
seket mutatnak, így a jövőbeli lehetőségeket tekintve 
ezek a szegmensek CSR-szempontból jól pozicionálha-
tó és jól célozható csoportokat képeznek. 
A kutatás célja volt, hogy alaposan feltérképezzen 
egy olyan, eddig méltánytalanul mellőzött vizsgála-
ti területet, mely változásokat eredményezhet a hazai 
felelős vállalatirányítás megvalósításában, és további 
vizsgálatok alapját képezheti.
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